







având  un  singur  scop,  acela  de  maximizare  a  profitului.  Dacă  ar  fi  să 
analizăm activitatea firmelor, în ansamblu, am putea descoperi că nu toate 
programele  pe  care  acestea  le  derulează  se  înscriu  în  acest  deziderat  de 
maximizare  a  profitului.  Încă  de  la  începutul  anilor  50,  în  literatura  de 
specialitate  a  apărut  un  nou  concept  acela  de    responsabilitate  socială  a 
companiei  care  de­a  lungul  timpului  s­a  dezvoltat.  În  cadrul  Uniunii 
Europene,  responsabilitatea  socială  a  companiilor  a  început  sa  devină  o 
preocupare  din  ce  în  ce  mai  importantă.  Lucrarea  de  faţă  prezintă 
principalele  etape  de  evoluţie  ale  conceptului  de  responsabilitate  socială, 
precum  şi  impactul  pe  care  acesta  îl  poate  avea  asupra  companiilor  ce 
activează în România în condiţiile aderării la Uniunea Europeană. 
Cuvinte  cheie:  responsabilitatea  socială,  dezvoltare  durabilă,  marketing,  societăţi 
româneşti 










multe  ori  prezentă.  Aceasta  include,  printre  alţi  factori,  lipsa  de  informaţii  a 
consumatorului şi concurenţa imperfectă. Din acest motiv se dezvoltă o preocupare din 
ce in ce mai pregnantă de a defini ce înseamnă ca o companie să fie responsabilă social. 









































grupează  definiţiile  în  2  tipuri:  definiţii  multidimensionale  şi  definiţii  bazate  pe 
conceptul de marketing societal. 
Definiţiile  multidimensionale  schiţează  responsabilităţile  pe  care  le  au 
companiile faţă de societate: economice, juridice, etice şi filantropice 
5 . 




asupra  unui  al  treilea  element,  pe  lângă  (satisfacerea  nevoilor  consumatorilor  şi 











Kotler  revine  asupra  definiţiei  în  2000  în  Millennium  edition  a  lucrării 
Marketing  Management  şi  face  trecerea  de  la  bunăstarea  pe  termen  lung 









■  responsabilitatea  socială  a  companiei  acoperă  atât  probleme  ale 
comunităţii cât şi probleme legate de mediu; 
■  responsabilitatea  socială  a  companiei  nu  ar  trebui  sa  fie  separat  de 











cu  x  %  sub  limita  stabilită  de  lege  se  poate  încadra  în  setul  de  activităţi  de 
responsabilitate socială. 
Dacă până acum companiile care au dezvoltat programe de responsabilitate 
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